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A CSALÁdI FÉSZEkBEN ÉLÔ FIATAL 
FELNÔTTEk ÉS FoGyASZTÓI döNTÉSEIk
Egyre több fiatal késlelteti önként vagy más lehetőségek 
hiányában a szülői otthonból való elköltözést. A szülő 
és felnőtt gyermekének együttélése fogyasztói maga-
tartásuk kölcsönös befolyásolását is jelenti a családon 
belül, hiszen az otthon lakó fiatal fogyasztása részben 
kötődik a szülő(k) fogyasztásához, a felnőtt gyermek is 
befolyásolja a szülei döntéseit. A gyermekek befolyása 
a család fogyasztására az 1970-es évektől intenzíven 
kutatott téma a marketing és fogyasztói magatartás te-
rületén (lásd Ward – Wackman, 1972). Eszerint ismert 
az a tény, hogy a gyermekek hatása a szülők döntéseire 
egyre fiatalabb korban kezdődik (Isler és tsai, 1987), de 
a gyermekek felnőtté válásával is megmarad (Chavda 
és tsai, 2005). Az Európai Unióban élő 18-34 év közöt-
ti fiatalok 46%-a él együtt legalább egyik szülőjével. 
Az otthon lakó fiatalok kapcsán hazánkban is jelentős 
csoportról beszélhetünk, hiszen a magyar fiatal nők 
esetében ez az arány közelíti az európai átlagot, míg a 
férfiak esetében eléri a 60%-ot. A szülői ház elhagyá-
sának átlagéletkora nők esetében 27,6, férfiak esetében 
29,4 év (Eurostat, 2009). Még jelentősebb a fiatal fel-
nőttek jelenléte a család mindennapjaiban, ha a 18–24 
év közötti korosztályt vizsgáljuk. Európában az emlí-
tett korcsoportba tartozó lányok 71%-a, a fiúk 81,5%-a 
él otthon, a megfelelő hazai arányok 71,6% és 85,3% 
(Eurostat, 2010a), miközben ezzel egy időben az ott-
hon élő fiatalok 54,8%-a iskolarendszerű képzésben 
tanul az EU-27 statisztikái szerint (Eurostat, 2010b). 
Ha az otthon lakó fiatalok arányának időbeli alakulá-
sát figyeljük az Eurostat (2009) adatai alapján, akkor 
növekedést tapasztalunk összességében és hazánkban 
egyaránt. Mindez azt jelenti, hogy az otthonlakó fia-
talok célcsoportja felértékelődik az üzleti döntéshozók 
számára, önálló célcsoportként és a családra gyakorolt 
befolyásuk révén egyaránt.
Jelen tanulmány célja, hogy különböző termékkate-
góriák esetében megértse az otthon lakó fiatal felnőttek 
döntési mintáit és önállóságuk mértékét. A kutatás so-
rán feltesszük azt a kérdést, hogy mennyiben önállóak 
a családon belül élő fiatal felnőttek vásárlási döntései, 
illetve mitől függ a döntések önállósága. A tanulmány 
szakirodalmi áttekintés és primer kutatás segítségével 
bemutatja a szüleikkel együtt élő fiatalok jelenséget, 
valamint kitér döntési önállóságukra és döntési stílu-
sukra. Az elemzés a kutatási eredmények alapján a le-
hetséges marketingalkalmazások területét is érinti.
Fiatal felnőttek nagyarányú jelenléte a szülői háztartásokban nemcsak Magyarországon és Európában 
jellemző, de a fejlett ipari országokban általánosan megfigyelhető jelenség. Az Európai Unióban élő 18–34 
év közötti fiatalok 46%-a él együtt legalább egyik szülőjével, a magyar fiatalok esetében hasonló az arány. 
A fiatalok kitolódó felnőtté válása azt is jelenti, hogy a szülők egyre későbbi időponttól kezdve rendelkeznek 
szabadabban idejükkel és anyagi forrásaikkal, a fiatal felnőttek döntései pedig részben szüleik részvételével 
történik. Jelen cikk arra keresi a választ, hogy a szülői fészekben élő vagy a szüleiktől részben függő fia-
talok milyen döntési mintákkal rendelkeznek, illetve vásárlási döntéseikben mennyire önállóak. A kérdés 
vizsgálatát a szülői háztól függő egyetemista fiatalok körében végzett kérdőíves megkérdezés segítségével a 
szerzők elemezték, és arra is lehetőségük volt, hogy a családtagok által írt rövid esszék segítségével a kér-
dést több oldalról vizsgálják meg. Eredményeik szerint a szülői háztól függő fiatal felnőttek önálló döntésre 
képes, sok esetben szakértő fogyasztók, döntéseik önállóságát azonban a termékkategória, a családdal való 
kapcsolattartás gyakorisága, a családforma és a nemi szerepek is befolyásolják1.
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Szakirodalmi áttekintés
Fiatal felnőttek a családban
A társadalmi normák változása, a kitolódott képzési 
idő és a gazdasági válság együttesen támogatják azt a 
trendet, amelyet Beaujot (2006) a fiatal felnőttek kés-
leltetett elszakadásának nevez. Ez a trend a fejlett ipari 
társadalmak széles körében megfigyelhető, azaz érinti 
az Európai Unió (Eurostat, 2010c), az Amerikai Egye-
sült Államok (Goldscheider, 2000), Kanada (Boyd 
– Norris, 2000; Turcotte, 2006) és Ausztrália (Cobb-
Clark, 2008) fiataljait egyaránt. Az egyre jellemzőb-
bé váló későbbi házasságkötés vagy összeköltözés és 
a hosszabb tanulmányi idő (Spéder, 2005; Alders – 
Manting, 1999) egyúttal a végleges felnőtté válás be-
következését is elhalasztja, miközben egyre szélesebb 
körben elfogadottá válik, hogy a serdülőkor a fiatal 
huszonöt éves koráig vagy tovább is eltarthat (Arnett, 
2000; Cote – Bynner, 2008). Ezt a jelenséget Arnett 
(2000) fejlődő felnőttkornak (emerging adulthood), 
Goldscheider (2000) félfelnőttkornak (semi-adulthood) 
nevezi, vagy ahogy Florin és társai (2007) megfogal-
mazták, a harmincas az új húszas. Cote és Bynner 
(2008) elsősorban a felnőtté válás megváltozott és vé-
dettebbé vált kialakulását hangsúlyozza, hiszen a fiatal 
felnőttek tipikusan ekkor, tizennyolc és huszonöt éves 
koruk között fejezik be iskolai tanulmányaikat, kez-
denek el főállásban dolgozni és teremtik meg önálló 
háztartásukat. Ezzel együtt releváns a kérdés, amelyet 
Billari és Liefbroer 2007-es tanulmánya felvet, azaz: 
„menjek vagy maradjak?”, hiszen a dilemma a felnőtt-
kor küszöbére érő fiatalok döntési helyzetét jelzi.
Az otthon lakó fiatal felnőttek csoportján belül 
két alcsoportot különböztethetünk meg: azokat, akik 
sosem hagyták el a családi fészket, és azokat, akik 
korábban elhagyták azt, és önállóan éltek, majd visz-
szaköltöztek szüleik otthonába. Az utóbbi csoport tag-
jait gyakran nevezik bumeráng gyermekeknek (Boyd 
– Prior, 1989). Godfrey és Roberts (2011), a szüleiktől 
korábban soha el nem költözött fiatalokat kétfélekép-
pen mutatják be: egyrészt lehetnek KIPPERS-ek (Kids 
in Parents Pockets Eroding Retirement Savings), akik 
jellemzően nem járulnak hozzá a háztartás költségei-
hez, hanem szüleik támogatásával tartják el magukat, 
másrészt lehetnek NEET-ek is (Not in Employment, 
Education or Training), akik nem dolgoznak és iskola-
rendszerű képzésben sem vesznek részt, miközben szü-
leikkel együtt élnek. Turcotte (2006) szerint az otthon 
lakó fiatalok egyes csoportjaihoz a szülők eltérően vi-
szonyulnak, így a bumeráng gyermekek estében a szü-
lők gyakrabban éreznek az együttélés kapcsán frusztrá-
ciót. Godfrey és Roberts (2011) szerint arról van szó, 
hogy a korábbi üres fészek szakasz, amely a szülők 
idejének és pénztárcájának felszabadulását jelképez-
te, a gyermekek lassabb kirepülésével egyre inkább a 
kitolódott üres fészek szakaszává válik. Ez azt jelenti, 
hogy a szülőknek hosszabb ideig kell alkalmazkodni-
uk gyermekeikhez, és azok, akik már megtapasztalták 
a nagyobb szabadságot, nehezebben élik meg a felnőtt 
gyermekekkel való együttélést. A jelenség az Egyesült 
Királyságban sokakat érint, hiszen Butterworth (2009) 
szerint minden ötödik angliai tizennyolc és huszonöt 
év közötti fiatal – közel egymillió fő – vagy már visz-
szaköltözött a szüleihez, vagy tervezi, hogy megteszi.
Az Eurobarometer-felmérés (Eurostat, 2009) sze-
rint az anyagiak jelentik az elsődleges okot a szülők-
kel való együttélésre, az európai tizenöt és harminc év 
közötti otthon lakó fiatalok 44%-a nem engedheti meg 
magának a szülőktől való különköltözéssel járó függet-
lenedést. A magyarok hasonló válasza az európai átlag 
felett van, 50% feletti aránnyal. Az anyagiak mellett az 
európai fiatalok 16%-a jelezte, hogy a kényelem és a 
kisebb felelősségvállalás miatt lakik otthon, de miköz-
ben a belga, a ciprusi és a dán fiatalok 25%-a adta ezt a 
választ, a magyarok esetében mindössze 10% alatti az 
említések aránya.
A gazdasági helyzeten túl a szülői háztól való elsza-
kadás idejét és módját a társas normák és a társadalmi 
intézmények is befolyásolják (Cobb-Clark, 2008). De 
ugyanígy függ a nemtől és nemzetiségtől, akárcsak a 
társadalmi osztálytól és a vallásosságtól (Goldscheider 
– Goldscheider, 1987; Settersten – Ray, 2010). A ki-
lencvenes években és az ezredforduló környékén meg-
figyelhető volt, hogy a fejlett ipari társadalmakban 
élő szülők megengedhették maguknak, hogy otthont 
adjanak felnőtt gyermekeiknek, köszönhetően a jó 
anyagi körülményeiknek és a kisebb családméretnek 
(Goldscheider, 2000). Ezzel szemben az utóbbi évek 
pénzügyi-gazdasági válsága a családok lehetőségeit is 
behatárolta, így a gyermekkel való együttlakás áldoza-
tokat követel a családoktól. Ahogy Butterworth (2010) 
megállapítja, az angliai szülők 93%-a hozzájárul otthon 
lakó gyermeke kiadásaihoz, míg kétharmaduknak visz-
sza kellett fogni a napi kiadásait, hogy támogatni tudja 
gyermekét. Az említett tényezőkön túl a családforma is 
befolyásolja, hogy otthon marad-e, hazaköltözik-e egy 
fiatal. Turcotte (2006) kutatásai szerint azokban a csa-
ládokban, ahol a szülők együtt élnek nagyobb valószí-
nűséggel laknak együtt a gyerekek, mint ahol a szülők 
elváltak, egyedül élnek.
Ezeknek a trendeknek köszönhetően a felnőtté válás 
folyamata hosszabb lett, és talán nehezebb is (Settersten 
– Ray, 2010), miközben a családok ismét többgeneráci-
óssá válhatnak. A közös otthon következtében a gene-
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rációk között az információ és az anyagiak is megosz-
lanak/kicserélődnek, illetve a fogyasztással összefüggő 
magatartás és a fogyasztói döntések is megváltoznak 
annak a ténynek a hatására, hogy felnőtt gyermek él a 
családban. Ez a terület, nevezetesen a szülőkkel együtt 
élő fiatal felnőttek fogyasztási szokásai és a családon 
belüli befolyásoló erejük fontos, ugyanakkor kevéssé 
kutatott, ahogy arra a közelmúltban Godfrey és Roberts 
(2011) feltáró kutatása is felhívta a figyelmet.
A fiatal felnőttek befolyása a család fogyasztására 
és döntési stílusuk
A kilencves évek kezdete óta a gyerekek egyre 
jobban a vállalatok fókuszába kerültek, és a szerepük 
– mint a család döntéseinek befolyásolói – egyre nő, 
legyen szó akár óvodáskorúakról, akár tinédzserekről 
vagy fiatal felnőttekről (Caruana – Vassallo, 2003). 
A családi döntéshozatalban aktívan részt vesznek 
többféle szerepet betöltve, úgymint (1) vásárlók, (2) 
befolyásolók vagy (3) információközvetítők. Liebeck 
(1994) kutatása alapján elmondhatjuk, hogy a gyermek 
és szülők által végzett közös vásárlások során a köl-
tések 30%-kal megugranak az eredetileg tervezetthez 
képest az anya esetében, és 70%-kal az apa esetében. 
Lee és Beatty (2002) vizsgálata szerint a gyermekek 
befolyása nemcsak a saját használatra szükséges termé-
keknél és szolgáltatásoknál releváns, hanem a családi 
vagy szülői fogyasztásra szánt termékeknél és szolgál-
tatásoknál is.
A háztartások a legfőbb vásárlói a termékeknek és 
szolgáltatásoknak, így a családok, amelyek a háztartá-
sok nagyobb hányadát jelentik, fontos fogyasztási és 
döntéshozatali egységek. A hagyományos családforma 
változását a családi élet összetettebbé válása kíséri, 
ahol a szülők és gyermekek közötti fogyasztással ösz-
szefüggő interakciók is megváltoznak. Eszerint a gyer-
mekek, illetve későbbi életkorban a fiatal otthon lakó 
felnőttek vizsgálata kulcsfontosságú a családi fogyasz-
tás jellemzőinek a megértéséhez. Spiro (1983) szerint 
a család fogyasztási kutatásainak kifejezetten a gyer-
mekek vásárlási befolyására kell összpontosítaniuk, ha 
azok meg akarják érteni a családon belüli vásárlással és 
fogyasztással összefüggő folyamatokat, továbbá a ki-
menet helyett a családon belül zajló döntési folyamatra 
kell figyelniük.
Ugyanakkor a fiatal felnőttkori befolyás a gyermek-
korban kialakult szülő-gyermek kapcsolat alapján for-
málódik (lásd többek között Moore és mtsai, 2004), így 
a gyermek családon belüli befolyásának vizsgálatában 
érdemes a kora gyermekkorban szerzett befolyásolási 
erőt is figyelembe venni. Emellett a gyermekek befo-
lyásának növekvő mértékéhez hozzájárul az is, hogy 
a mai gyermekek magasabb elkölthető jövedelemmel 
rendelkeznek, mint elődeik (Lintonen et al., 2007). Ez 
a magyar 8 és 14 év közötti gyermekek esetében átla-
gosan 3300 forint elkölthető bevételt jelent havonta az 
Ipsos 2008-as felmérése szerint. A középiskolás kor-
osztály esetében a magyar fiatalok legfontosabb pénz-
forrása a zsebpénz, az ajándékként kapott pénz, illetve 
a munkából származó pénz (Kovács és mtsai, 2011). 
1994-ben az egyetemisták havi bevételére jellemző 
volt, hogy átlagos értéke 10.829 Ft-ot érte el, amely 
6.000 és 16.000 Ft között szóródott (Gábor, 1995), 
ehhez képest 2012-ben, egy hazai kutatás szerint2, az 
egyetemisták többsége havi 66.000 Ft-ból gazdálkodik, 
az érték 20.000 és 200.000 Ft között változik (Napi 
Gazdaság, 2012).
Amennyiben a gyermekek befolyásának természetét 
vizsgáljuk, úgy jól látható a termékkategória és relevan-
cia befolyása. Egyrészt a családon belül a gyermekeknek 
– a 6–8 éveseknek és egyetemistáknak egyaránt – na-
gyobb befolyásuk van az olyan termékekre, amelyeket 
saját maguk fognak használni, úgymint ruházat, iskolai 
kiegészítők vagy reggelire való gabonatermékek (Kaur – 
Singh, 2006; Beatty – Talpade, 1994; Belch et al., 1985). 
Másrészt a fiatalok érdekeltsége nagyobb azokban a 
döntésekben, amelyek relevánsabbak a számukra, így a 
korábbi vizsgálatok alapján a családi nyaralás kiválasz-
tása, a szórakozással összefüggő termékek és szolgálta-
tások, a kábeltelevízió-előfizetés vagy az éttermi étkezés 
(Foxman et al., 1989; Swinyard – Sim, 1987; Darley – 
Lim, 1986). A fogyasztói döntési folyamat szempontjá-
ból a korábbi vizsgálatok azt állapították meg, hogy a 
problémafelismerés és az információkeresés szakaszá-
ban a legmagasabb a gyermekek befolyása (Belch et 
al., 1985; Beatty – Talpade, 1994; Lee – Beatty, 2002). 
A gyermekek családon belüli befolyásának vizsgálata a 
nyolcvanas-kilencvenes években lett népszerű, majd az 
ezredforduló után a családforma változásának következ-
tében a hangsúly a családon belüli szerepek, a családi 
kommunikáció és a kitolódó kamaszkorhoz kötődő je-
lenségek vizsgálatára tevődött át (Kaur – Singh, 2006; 
Kim et al., 2009; Godfrey – Roberts, 2011). A közel-
múltban készült tanulmányok eredményei hasonlóak a 
nyolcvanas és kilencvenes évek kutatási eredményei-
hez, de részleteiben és az aktuális társadalmi trendeknek 
megfelelően vizsgálják a kérdést.
Tekintettel arra, hogy tanulmányunk az otthon lakó 
fiatal felnőttekkel foglalkozik, a gyermekek befolyásá-
nak vizsgálatakor a gyermek életkorának jelentőségét 
sem hagyhatjuk figyelmen kívül. Korábbi kutatások 
szerint a gyermek életkora befolyásolja a családon be-
lüli érdekérvényesítő képességét (Shoham – Dalakas, 
2003), ami azt jelenti, hogy a gyermek életkorának 
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előrehaladtával a családon belüli befolyása nő, azaz 
az idősebb gyermekek befolyása nagyobb, mint a fi-
atalabbaké (Ward – Wackman, 1972; Mangleburg, 
1990). A gyermeki befolyásolás megnyilvánulására 
jellemző, hogy fiatalabb életkorban egyszerűen a kí-
vánság vagy a kérés megfogalmazása jelenti a befolyás 
jellegét (McNeal, 2007), míg a serdülők vagy fiatal 
felnőttek számos befolyásolási stratégiát alkalmaznak, 
hogy hatással legyenek a családi döntés kimenetelére 
(Shoham – Dalakas, 2003; Isler et al., 1987). Palan és 
Wilkes (1997) szerint a gyermekek egyszerre alkudoz-
nak, meggyőznek vagy emocionálisan hatnak, így gya-
korolva befolyást a szülők választására, ahol többek 
között kijelenthetik, hogy mi a kedvencük, véleményt 
mondhatnak a termékről, könyöröghetnek vagy kife-
jezetten kedvesek és elbűvölőek lehetnek a szüleikkel 
(Marquis, 2004). Shoham és Dalakas (2005) megálla-
pítása szerint a 18 év alatti gyermekek szülei jobban 
elfogadják a racionális, mint az érzelmi taktikákat, mi-
közben Isler és szerzőtársai (1987) szerint a gyermekek 
által megfogalmazott kérések száma a gyermek életko-
rával csökken. Ez a csökkenés azonban nem a gyer-
mekek belátásából ered, hanem abból, hogy az anyák 
az életkor előrehaladtával egyre jobban megismerik 
gyermekeik preferenciáit, és kérés nélkül is figyelembe 
veszik azokat. Továbbá a gyermekek magasabb életko-
ra azt is jelenti, hogy több piaci ismeretük és termékta-
pasztalatuk van, illetve képesek összetettebb jelensége-
ket és elvontabb koncepciókat is megérteni (McNeal, 
2007). Eszerint az utóbbi évtizedekben a gyermekek 
és tinédzserek egyre inkább kompetens fogyasztókká 
váltak (Gronhoj, 2007). Ráadásul a mai gyermekek ha-
marabb válnak fogyasztóvá, mint a korábbi generációk, 
ami hazánkban a fogyasztói társadalomnak a rendszer-
változást követő gyors elterjedésével is magyarázható. 
Hazai viszonylatban Hofmeister és Neulinger (2011) 
kutatása szerint a piacgazdaságban szocializálódott 
gyermekek hamarabb lettek részesei a vásárlásnak, 
mint szüleik vagy nagyszüleik, utóbbiak több esetben 
a felnőttkorukat idézték fel az első vásárlási élményük-
höz kötődően, szemben a 30 év alattiak gyermekkori 
első élményeivel. Ezzel is magyarázható Shoham és 
Dalakas (2003) felmérésének eredménye, miszerint a 
gyermekek befolyása jelentős, még olyan döntés eseté-
ben is, mint az autóvásárlás. Hazai kutatások korláto-
zott mértékben érhetők el a gyermekek családon belüli 
befolyására vonatkozóan. Az Ipsos (2008) felmérése 
szerint a magyar gyermekek esetében is érvényes az a 
megállapítás, hogy a gyermek befolyása mind a sze-
mélyes, mind a családi fogyasztású termékek esetében 
jelentős lehet. Összességében megállapíthatjuk, hogy 
mind a hazai, mind a nemzetközi tapasztalatok szerint 
összefüggés van a gyermek életkora és családon belüli 
befolyásának mértéke és természete között.
Arról sem feledkezhetünk meg, hogy a kétkeresős 
és az egyszülős családok növekvő aránya miatt, egy-
úttal a családméret csökkenésének eredményeképpen, 
a gyermekek szerepe felértékelődik a családon belül. 
Holdert és Antonides (1997) szerint a modern csalá-
don belül sokkal kiegyenlítettebbek az erőviszonyok, 
amely a gyermekek érdekeltségének növekedésé-
hez vezet. Emellett a társadalmi változások a szere-
pekben is változásokat hoztak, hiszen a tinédzserek 
divatmeghatározók lehetnek, és gyakran jobban infor-
máltak termékekről és szolgáltatásokról, mint a szüleik 
(Zollo, 1995). Gavish és szerzőtársai (2010) szerint a 
tinédzser lányok több esetben mintaadók és divatte-
remtők édesanyjuk számára a fiatalságot dicsőítő és az 
öregedést elutasító társadalmunkban.
A fiatalok befolyása a modern eszközök magabiztos 
kezeléséből is adódik. Ekström (2007) szerint a tiné-
dzserek és fiatal felnőttek fontos információforrások 
szüleik vásárlásánál, hiszen könnyen kezelik a mo-
dern technikai eszközöket és a technológiai eszközök 
komplexitásából eredő bonyolult fogyasztói döntéseket 
is kezelni tudják. Befolyásukat Belch és tsai (2005) az 
internetezésben szerzett jártasságukkal hozzák össze-
függésbe, amelynek révén olyan fogyasztókká válnak, 
akik sokat tudnak a piacról, és ismereteiket meg is 
osztják másokkal, családon belül is. További kutatások 
szerint ez a befolyás a gyermek életkorának minden 
szakaszában jelen van, így például a középkorú felnőt-
tek kétharmada befolyásolja idősödő szülei döntéseit 
információk vagy tanácsok megosztásával (Sorce és 
tsai, 1989). Mindezek a trendek támogatják a fordított 
vagy visszafelé ható szocializáció jelenségét a családon 
belül. Ward (1974: p. 12.) megfogalmazásában a for-
dított szocializáció „az a folyamat, ahol a gyermekek 
befolyásolni tudják szüleik ismereteit, képességeit és 
attitűdjét a fogyasztáshoz kötődően”. Ez a befolyás, a 
kor és a rendszeres szülő-gyermek interakciók miatt, 
fokozottan érvényesülhet a fiatal felnőttekkel együtt 
lakó családokon belül, így a vizsgált csoport megértése 
kritikus a családi döntések és a szülők egyéni döntései-
nek megértése szempontjából is.
A fiatal felnőttek vásárlással összefüggő döntési 
stílusát megérthetjük Sproles és Kendall (1986) fo-
gyasztói döntési stílusok konceptualizálása és mérése 
alapján. A szerzők a fogalmat mentális orientációként 
definiálták, amely a választáshoz kapcsolódó fogyasz-
tói hozzáállást jellemzi. Megközelítésükben mindez 
alapvető fogyasztói személyiséget jelent, amely nagyon 
hasonlít a pszichológiában alkalmazott személyiségfo-
galomhoz. A szerzőpáros a következő alapvető típuso-
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kat különböztette meg: perfekcionista és minőségtuda-
tos, ártudatos, divattudatos (legújabb divatot követő), 
hedonista, márkatudatos, márkahű, impulzív, és végül 
zavart (a bőség zavarától). Shim (1996) a tinédzserek 
fogyasztói döntési stílusát vizsgálva a nyolc dimenziót 
három orientációra osztotta, eszerint megkülönböztet-
ve a haszonelvű, a társasági/feltűnő és a nemkívánatos 
területeket. A haszonelvű orientáció összességében a 
minőségtudatos és az ártudatos fogyasztói típust fog-
lalja magában, míg a társasági dimenzió a divatköve-
tő, a hedonista és márkatudatos, valamint a márkahű 
fogyasztókat tömöríti. Végül, de nem utolsósorban, a 
nemkívánatos orientáció a nemtörődöm (impulzív) és 
a zavart kategóriákat öleli fel. Jelen cikkünkben a dön-
tési stílusoknak a fiatalok körében való megjelenésével 
és jellemzésével is foglalkozunk Sproles és Kendall 
(1986) állításainak a segítségével.
A primer kutatás
A módszertan
Kérdőíves megkérdezésünk 291 fiatal felnőtt rész-
vételével történt, akiknek rendszeres kapcsolatuk van 
a szülői házzal, részben azáltal, hogy még otthon él-
nek, részben azért mert rendszeresen hazalátogatnak, 
és anyagilag is függnek a szüleiktől. A mintát egyetemi 
hallgatók alkotják, akik a legnagyobb budapesti gaz-
dasági felsőoktatási intézmény hallgatói, és ezzel jel-
lemzően a felső- és középosztály felsőoktatásban tanu-
ló fiataljait képviselik. A megkérdezettek kiválasztása 
kényelmi mintavétellel történt, életkoruk 19 és 25 év 
között szóródott, 20 éves átlagéletkorral, ahol a szórás 
1,17 volt. A minta 38%-a szüleivel együtt él, 47%-uk 
szüleit legalább kéthetente, 14%-a ritkábban látogat-
ja. Továbbá a minta 58,3%-a nő, 41,7%-a férfi. A vá-
laszadók 80%-a él hagyományos, kétszülős családban 
(N=233), 20%-a egyedülálló szülővel (N=60), míg 
35%-uk (N=98) budapesti, 65%-uk (N=193) vidéki ál-
landó lakhellyel rendelkezik.
A családi döntéshozatal pontos megértése megkö-
veteli a családon belül több nézőpont megismerését 
(lásd Caruana – Vassallo, 2003; Kim – Lee, 1997; 
Ekstrom et al., 1987). Az egyetemisták körében történő 
megkérdezés tette lehetővé, hogy a kvantitatív kutatást 
követően, interpretációs céllal készült esszék egész 
családokat érintettek, és ezáltal teljes családok (anya, 
apa, testvérek) megkérdezése is lehetővé vált. A kva-
litatív kutatásban tizennyolc család vett részt, akik egy 
konkrét vásárlást felidéző kérdésre esszé formájában 
válaszoltak. A kérdés a következő volt: „Hogyan vá-
lasztott legutóbb a családja mobiltelefon-készüléket és/
vagy mobiltelefon-előfizetést? Kérjük a döntéshez kö-
tődően egy olyan szituációt idézzen fel, ahol a családja 
vagy legalább egy tagja is szerepel a szituációban!” Bár 
a készülék- és szolgáltatóválasztás eltérő típusú döntési 
helyzetet jelent, a készülékválasztás minden esetben a 
szolgáltatóválasztás kérdését is felveti, ahol a fogyasztó 
megfontoltan vagy rutinszerűen a meglévő szolgáltató 
ellen vagy mellett dönt. Az esszéket tartalomelemzés 
segítségével elemeztük, az eredményeket a kvantitatív 
kutatás eredményeinek magyarázatához használtuk fel, 
azaz ezek segítségével vált lehetővé, hogy a kvantita-
tív kutatás eredményeit pontosabban tudjuk értelmezni. 
A kvalitatív kutatás interpretatív célú felhasználását 
hasonlóan használták többek között Moore és szerző-
társai (2002), valamint Gavish és szerzőtársai (2010). 
A kvantitatív és kvalitatív kutatások kombinált al-
kalmazása mellett érvelt Teddlie és Tasshakkorie is 
(2003), akik kiemelik, hogy ez különösen sikeres, ha a 
két módszertan támogatja és kiegészíti egymást.
A kutatás során felhasznált kérdőív 14 kérdést tar-
talmazott, benne 32 állítást a döntéshozatali stílusra vo-
natkozóan (Sproles – Kendall, 1986). A vásárlás során 
a döntéshozó személyét 11 termékkategóriában vizs-
gáltuk Kim, Lee és Tomiuk (2009) alapján. Emellett 
vizsgáltuk a vásárlási szakértelmet és a családon belüli 
kommunikációt, amely e cikknek nem tárgya. A demo-
gráfiai blokk a nem és a kor rögzítésén túl kiterjedten 
foglalkozott a családformával, azaz a családban együtt-
lakó személyek összetételével. A kérdőív állításait 
5-fokú Likert-skálán értékeltettük, a kérdőív tesztelése 
a mintával megegyező célcsoporton történt. A kérdőív 
magyar változatát oda-vissza fordítással készítettük, 
többlépcsős fordítási eljárás segítségével (Malhotra – 
Simon, 2008), igénybe véve anyanyelvi lektort és szak-
mai lektort is.
Elemzésünkben a vizsgált döntéshozatali stílussal 
foglalkozó skála belső megbízhatósága az elvárások-
nak megfelelő, a Cronbach-alfa értéke 0,75. (A részle-
teket lásd az 1. táblázatban.) 
Skála
Állítások
száma
Átlag Terjedelem Szórás Alfa
Fogyasztói döntéshozatali stílus 32 (32) 105,52 65–135 11,14 0,75
1. táblázat
Skálajellemzők: Döntéshozatali stílus
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Az eredmények
A fiatal felnőttek önállósága vásárlásaik során
Jelen kutatás a fiatal felnőttek döntési önállóságát 
11 termékkategóriában vizsgálta a következő kérdés-
sel: „Ki dönt az alábbi termékkategóriák megvásárlá-
sáról?”, ahol a válaszlehetőségek a „teljes mértékben 
a szüleim” és a „teljes mértékben én” lehetőségek 
között ötfokú skálán vehettek fel értéket. (A 2. táb-
lázat mutatja a kapott átlagértékeket és szórásokat.) 
A vizsgált termékkategóriák a szakirodalomban ta-
lálható ajánlások szerint (többek között Tinson – 
Nancharrow – Brace, 2008; Martensen – Gronholdt, 
2008, továbbá Kim – Lee – Tomiuk, 2009) besorol-
hatók a következő döntési kategóriákba, úgymint (1) 
egyéni használatú, (2) családi használatú, (3) kis értékű 
és (4) nagy értékű termékek.
A fiatal felnőttek legnagyobb mértékben a könyv- és 
sportcipő-vásárlási döntést érzik önállónak. A mobil-
telefon esetében nagyobb az észlelt döntési szabadság 
a készülék, mint a szolgáltató választásában, utóbbi a 
legalacsonyabb értéket érte el, és ezzel a szülők és a 
felnőtt gyermek közös döntését képviseli. A 2. táblá-
zatban található átlag és szórás értékek szerint a fiatal 
felnőttek számos döntésben önállónak érzik magukat, 
sőt összességében jellemzőbb rájuk az önállóság, mint 
a szülőkkel közös döntéshozatal a vizsgált esetek me-
zőjében. Ugyanakkor annak érdekében, hogy az egyes 
termékkategóriák esetében az észlelt döntési önállósá-
got jellemezni tudjuk, a magatartást befolyásoló hát-
térváltozók értékelése is szükséges. Figyelembe véve 
a nem, a lakóhely, az észlelt életszínvonal, a szülőkkel 
való kapcsolattartás gyakorisága és a családforma befo-
lyását a vizsgált 11 termékkategória vásárlásakor észlelt 
döntési szabadságra, a következő főbb megállapítások 
tehetők az elvégzett egy szempontos ANOVA és GLM 
(General Linear Model) elemzés segítségével.
A mobiltelefon-készülék választását az egy szem-
pontos ANOVA-vizsgálat szerint az észlelt életszínvonal 
befolyásolja (p<0,01, F=5,042). Azonban modellünkbe 
az életszínvonalnak kovariánsként való bevonását kö-
vetően a vizsgált demográfiai tényezők (nem, lakóhely, 
szülőkkel való kapcsolattartás gyakorisága, család-
forma) befolyása nem igazolható. Továbbá az észlelt 
életszínvonal hatása önmagában érdekes, hiszen nem a 
várakozásoknak megfelelően alakul, azaz az önmaguk 
életszínvonalát átlag alatt (=3,98, δ=0,82) és átlag fe-
lett (=3,85, δ=0,87) észlelők esetében szignifikánsan 
magasabb az életszínvonalukat átlagosnak ítélőkkel 
szemben (=3,59, δ=0,90). Az mp3 termékkategória 
esetében hasonló összefüggést azonosítottunk, az észlelt 
életszínvonal befolyása szignifikáns (p<0,05, F=3,254), 
de a többi magyarázó változó segítségével a döntés ön-
állóságát nem sikerült tovább értelmezni. Ebben az eset-
ben is a saját életszínvonalukat átlag alattinak ítélők szá-
moltak be a legnagyobb mértékű döntési önállóságról 
(=4,50, δ=0,66), míg az átlaggal megegyezően élők a 
legalacsonyabbról (=4,25, δ=0,83). Az öltöny/kosztüm 
termékkategória esetében a kategóriaérdekeltség befo-
lyása miatt vártuk a nemek közötti eltérést. Ez a várako-
zás részben igazolást is nyert, de nem önállóan, hanem 
a családtípussal interakcióban (p<0,01, F=5,286). Esze-
rint a hagyományos kétszülős családban élő nők eseté-
ben a legnagyobb az észlelt befolyás (=4,15, δ=0,76), 
míg az egyszülős családban élő férfiak (=3,65, δ=0,75) 
és nők (=3,62, δ=0,75) átlagértékei között nincs sta-
tisztikai különbség. A kerékpár esetében egyedül a ne-
mek közötti különbség esetében igazolható szignifikáns 
különbség a bevont magyarázó változók közül (p<0,01, 
F=9,120), ahol a férfiak (=3,85, δ=0,89) átlagértéke 
magasabb, mint a nőké (=3,57, δ=0,83). Fogkrémvá-
sárlás esetében az előzetes várakozásoknak megfelelő-
en a családdal való kapcsolattartás gyakoriságának be-
folyása statisztikailag szignifikáns (p<0,01, F=5,726), 
azaz a szüleikkel együtt lakó fiatal felnőttek esetében a 
legkisebb az észlelt döntési önállóság (=3,28, δ=1,60), 
míg a szüleiket ritkábban látogatók esetében a legna-
gyobb (=4,34, δ=1,19). Hasonlóan, az előzetes felté-
telezéseknek megfelelően viselkedik a samponvásár-
lás döntési önállóságának a megítélése, ahol a nemek 
közötti különbség statisztikailag igazolható (p<0,05, 
F=6,225), azaz a nők önállóbbak (=4,65, δ=0,78), 
mint a férfiak (=3,63, δ=1,40).
Termékkategória Átlag Szórás
Könyvek 4,62 0,78
Sportcipő 4,60 0,61
Snack 4,57 0,78
Mp3 lejátszó 4,40 0,76
Üdítőital 4,34 0,98
Sampon 4,19 1,23
Mobiltelefonkészülék 3,86 0,87
Öltöny/kosztüm 3,80 0,85
Fogkrém 3,78 1,50
Kerékpár 3,69 0,87
Mobiltelefon-szolgáltató 2,88 1,19
2. táblázat
Átlag és szórás értékek a fiatal felnőttek
észlelt döntési függetlenségéről
1 – Teljes mértékben a szüleim, 2 – Jellemzően a szüleim, 3 – Kö-
zösen én és a szüleim, 4 – Jellemzően én, 5 – Teljes mértékben én
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A fiatal felnőttek döntési stílusa
A fiatalok fogyasztói döntési típusainak megállapí-
tására Sproles és Kendall (1996) skáláját alkalmaztuk, 
amelyet a közelmúltban Kim, Lee és Tomiuk (2009) is 
hasonló céllal felhasznált. Ez a skála 32 tételből áll, ahol 
az egyes állításokat 5-fokozatú Likert-skálán mértük. 
A válaszokban az 1 jelentése „egyáltalán nem ért 
egyet”, az 5 jelentése „teljes mértékben egyetért” volt. 
Ahhoz, hogy a jövőben összefüggéseket, kapcsolato-
kat tudjunk mérni, a családi döntéshozatalra gyako-
rolt befolyással, szükség van a 32 dimenzió csökken-
tésére. A 32 állítás adta információtömeget kevesebb 
változóra szeretnénk redukálni, ezért a faktorelemzés 
módszerét alkalmaztuk. Már a kérdőív elkészítése-
kor felmerült a kérdés, hogy érdemes-e ennyi állítást 
megfogalmazni, de tekintettel a szakirodalomban 
fellelhető gyakorlatra, ahol legtöbbször ezzel a 32 
állítással kezdik a vizsgálatot, úgy döntöttünk, hogy 
meghagyjuk mind a 32 állítást, és az eredmények tük-
rében esetlegesen csökkentjük majd ezeket. Tekintet-
tel arra, hogy a legtöbb kutatást ebben a témában az 
USA-ban és az Egyesült Királyságban készítették, így 
érdemesnek tűnt a feltáró faktorelemzés elvégzése (a 
faktorelemzést az SPSS 18-as programcsomag segít-
ségével végeztük). Eszerint főkomponens- (Principal 
Component) elemzéssel hajtottuk végre az elemzést, 
amelynek során összesen 9 állítást hagytunk el az 
eredeti állítások közül, és az így maradt 23 állításra 
készült a dimenziócsökkentés. A KMO és Bartlett-
teszt eredménye 0,81 lett, a 7 faktoros megoldás az 
összvariancia 70%-át magyarázza. Azonban tekin-
tettel arra, hogy a hetedik faktor állításai alacsony 
Cronbach-alfa értéket mutattak, a további elemzésből 
ezt a dimenziót kihagytuk és 6 faktort elemeztünk 
részletesen. Ezzel az összvariancia 62%-át tudjuk 
magyarázni, amely a társadalomtudományokban el-
fogadható érték (Malhotra – Simon, 2008). A faktor-
elemzés részletes bemutatását lásd a 3. táblázatban.
 Állítás
F1 F2 F3 F4 F5 F6
Megfontolt-
ság
Minőség- 
orientáltság
Hedonizmus
Jól  
informáltság
Tervezés – 
nyilvántartás
Termékcímke-
alapúság
23 0,778      
20 0,721      
14 0,718      
25 0,705      
13 –0,607      
6 0,577      
29  0,848     
17  0,821     
32  0,772     
30  0,637     
21   0,879    
1   0,868    
7   0,746    
19    0,752   
16    0,726   
3    0,710   
26     0,828  
18     0,817  
10      0,885
27      0,855
Saját érték 17,598 14,076 10,231 8,240 6,414 5,324
Magyarázott variancia, kumulált 17,598 31,674 41,905 50,145 56,559 61,883
Cronbach-alfa 0,650 0,880 0,880 0,770 0,730 0,800
3. táblázat
Faktorok részletes bemutatása
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A kapott faktorok és értelmezésük:
1. faktor: „Megfontoltság”
Ez a faktor az eredeti tanulmány szerint kapta a 
nevét, de – ahogyan említettük – ott a jelenlegi 6 vál-
tozónál is több, összesen 10 változót sűrített magába. 
A Megfontoltság faktor tehát egy olyan fogyasztói dön-
tési típust jelöl, ami a lehetőségek alapos megfontolását 
képviseli, nem hirtelen döntést, bolti környezetben pe-
dig alapos vizsgálódást egy-egy termék megvásárlása 
előtt.
2. faktor: „Minőségorientáltság”
Ez a faktor négy állítást tömörít, amelyek az ere-
deti tanulmánynak megfelelnek. A faktorsúlyok jelen 
esetben hasonlóak az eredeti tanulmány faktorsúlyai-
hoz, a negyedik változó súlya (0,637) magasabb, mint 
az eredetiben (0,55). A faktor olyan változókat tömörít, 
amelyek a minőség elsődleges szem előtt tartására vo-
natkoznak, akár külön erőfeszítést kifejtve is.
3. faktor: „Hedonizmus”
A harmadik faktor a Hedonizmus elnevezést kapta, 
mert a magában foglalt változók egy az egyben meg-
egyeznek az eredeti tanulmányban bemutatott faktor-
ban lévőkkel. A változók arra utalnak, hogy a döntésre 
az élvezetek, az élmény keresése a jellemző, a vásárlás 
egyszerűen örömet okoz, és szabadidős tevékenység-
ként is megjelenhet.
4. faktor: „Jól informáltság”
Ebben a faktorban azok a változók vannak, amelyek 
arra vonatkoznak, hogy a döntés a piacon található kü-
lönböző termékekkel kapcsolatosan jól informált, és 
alapos ismeretet fejez ki a különböző márkákról, ami 
a döntés alapját jelenti. Azaz a fogyasztó széles körű, 
általános piaci információkkal rendelkezik.
5. faktor: „Tervezés-nyilvántartás”
A kiadások és bevételek tételes nyilvántartását és a ki-
adások tervezését, tudatos magatartást és döntést jelent.
6. faktor: „Termékcímke-alapúság”
A termékcímke-alapú döntés azokat a változókat 
sűríti magába, amelyek a címkék alapos elolvasására 
vonatkoznak, azaz a döntés kiemelt szerepet ad a ter-
mékleírásoknak. Eszerint a döntés a vásárlás helyén, a 
csomagolásról szerzett információn alapul.
A kapott faktorok alapján létrehoztuk a hat dönté-
si stílust kifejező változókat, az eredeti változók alap-
ján elvégzett átlagképzéssel (Sajtos – Mitev, 2008). 
A döntési stílusok alkalmazásának és jellemzőinek meg-
értésére összefüggés-vizsgálatot végeztünk a döntési 
stílusok, a demográfiai változók és a termékkategóriák 
döntési önállósága között. A demográfiai változók ese-
tében GLM-elemzést, a termékkategóriák észlelt dön-
tési önállósága esetében Pearson-féle korrelációt vizs-
gáltunk, tekintettel arra, hogy utóbbi esetében mindkét 
változócsoport magas mérési szintű változókat tartalma-
zott. Az eredmények szerint a GLM-modellbe bevont 
magyarázó változók – nem, lakóhely, észlelt életszín-
vonal, szülőkkel való kapcsolattartás és a családforma 
– egyike esetében sem igazolható statisztikailag szig-
nifikáns kapcsolat a döntési stílus befolyására. A ter-
mékkategóriák esetében azonban található összefüggés. 
Eszerint a mobiltelefon-készülék esetében azokra, akik-
re jellemzőbb, hogy önállóan hozzák meg vásárlási dön-
tésüket, egyúttal jellemzőbb a minőségorientált (p<0,05, 
r=0,12) és a jól informált (p<0,05, r=0,26) döntési stí-
lus. Utóbbi döntési jelleg a mobiltelefon-előfizetés és 
az mp3 (p<0,05, r=0,14) vásárlási döntésének esetében 
is megjelenik (p<0,05, r=0,14). A vásárlás örömével és 
élményszerűségével összefüggő hedonista döntési stílus 
több termékkategóriával is összefüggést mutat, így az 
öltöny/kosztüm (p<0,01, r=0,23), a sportcipő (p<0,05, 
r=0,14), a fogkrém (p<0,01, r=0,22, ahol a jól informált 
jellemző is megjelenik p<0,05, r=0,12 értékekkel), az 
üdítő (p<0,05, r=0,16), a sampon (p<0,01, r=0,32) és a 
könyv (p<0,01, r=0,19) termékkategóriák esetében. To-
vábbá összefüggést találtunk a könyv esetében a meg-
fontoltság (p<0,05, r=0,12), illetve a kerékpár esetében 
negatív előjellel a határozott szakértői (p<0,05, r=–0,13) 
döntési stílus esetében.
Következtetések és összegzés
Kutatásunkban olyan fogyasztói csoportokat vizsgál-
tunk, amelyeket általában egyéni szinten  elemeznek, 
a családon belüli szerepük ritkábban válik elemzés tár-
gyává. A részben vagy egészben szülői függésben élő 
fiatalok azonban nemcsak saját fogyasztásukat, hanem 
családjuk fogyasztását is befolyásolhatják, az otthon 
maradó vagy hazaköltöző fiatalok jelentősége hazai 
és nemzetközi szempontból is fontos: saját jogon és 
a szüleik szempontjából egyaránt. Ahogy Godfrey és 
Roberts 2011-es tanulmányában felveti, az üres fészek 
életszakaszában élő, jellemzően kedvezőbb anyagi 
helyzetű szülők megosztják a rendelkezésre álló jö-
vedelmüket gyermekükkel, ha ő velük együtt lakik. 
A nemzetközi trendek pedig azt mutatják, hogy ez a 
jelenség stabilan létezik, így gazdasági és fogyasztási 
következményeit is érdemes tárgyalni.
Jelen elemzésben arra kerestük a választ, hogy a 
szüleiktől függő hazai fiatalok mennyiben önállóak 
döntéseikben, illetve milyen tényezők befolyásolják 
ezt az észlelt önállóságot. A befolyásoló tényezők kö-
zött értékeltük a demográfiai jellemzőket, a termékka-
tegória befolyását 11 termékkategória vizsgálatával, to-
CIKKEK, TANULMÁNYOK
VEZETÉSTUDOMÁNY
XLIV. ÉVF. 2013. 9. SZÁM / ISSN 0133-017930
vábbá a döntéshozatali stílus hatását Sproles és Kendall 
(1996) skálájának alkalmazásával. Kutatásunkban egy 
viszonylag homogén, jellemzően e közép- és felsőosz-
tálybeli csoport magatartását értékeltük, azaz hasonló 
életkorú és státusú, teljes vagy egyszülős családban élő 
és a szüleiktől részben vagy teljesen függő egyetemis-
ták magatartását elemeztük.
Következtetéseink a következő gondolati egységek-
be rendezhetők:
1. A szüleiktől függő fiatal felnőttek önálló vásárlói 
döntésre képes, sok esetben szakértő fogyasztók. 
A megkérdezettek a vizsgálatunkba bevont 11 ter-
mékkategória döntő többségében fogyasztási dön-
tésük önállóságáról számoltak be, a szülőkkel közös 
döntés mindössze a mobiltelefon-szolgáltató válasz-
tásának esetében jelent meg. Ha ehhez a döntési stí-
lusok jellegét is hozzátesszük, akkor az is jól látszik, 
hogy a nagyobb fokú önállóság legtöbb esetben a jól 
informált és a hedonista jellegű döntési stílussal jár 
együtt, emellett megjelennek a minőségorientált és a 
megfontolt döntések. A fiatalokat ez alapján nevez-
hetjük fogyasztásban jártas szakértőknek, ahogy azt 
Gronhoj (2007) is megállapítja 18–25 éves önálló éle-
tet kezdő fiatalok célcsoportját elemezve. Felmerül 
ugyanakkor a kérdés, hogy a döntési önállóság meny-
nyire vélt vagy valós? A szülők hasonlóképpen önál-
lónak látják gyermekeiket, vagy ez egy torzan észlelt 
kép, ahogy a felnőtt gyermekek tekintenek önmaguk-
ra? A kérdés megválaszolásához – igaz, egy szűkebb 
kérdéskörön, mindössze a mobiltelefon-készülék 
és mobiltelefon-előfizetés termékkategóriáiban – a 
célcsoport családtagjait is bevontuk vizsgálatunkba. 
A szülők által írt legutóbbi releváns vásárlást felidé-
ző esszékből kiderült, hogy a mobiltelefon-készülék 
esetében a gyermekeket valóban sokszor tekintik 
szakértőnek, és ruházzák fel döntési önállósággal. 
Részben, mert a fiatalok szívesebben foglalkoznak a 
technológiai újdonságokkal, részben, mert a szülők 
számára ez a döntés nem minden esetben fontos, így 
szívesen delegálják azt még saját célra történő vásár-
lás esetében is. Ugyanakkor a szülők esszéiből az is 
kiderül, hogy a fiatal felnőttek önállóságképe rész-
ben felülbecsült, és csak a szülők által kijelölt anya-
gi korlátokon belül érvényes. Úgy véljük, hogy ez a 
tanulság más termékkategóriákra is kivetíthető, azok 
esetében is érvényes. A kvantitatív kutatásba bevont 
11 termékkategória közül a mobiltelefon-szolgáltató 
esetében volt a legkisebb a fiatalok döntési önállósá-
ga, amelyet a szülők esszéi alapján úgy magyarázha-
tunk, hogy itt érvényesül leginkább az ártudatosság, 
amely sokszor családi szintű előfizetési csomagok-
ban manifesztálódik. Ha hozzátesszük mindehhez, 
hogy a döntési stílusok esetében a jól informáltság 
összefüggött ebben a kategóriában a döntési önálló-
sággal, akkor az is látható, hogy a fiatal felnőtt ak-
kor kap nagyobb mértékben szabad kezet, ha magas 
informáltsággal bír, azaz információs oldalról szak-
értő. A következtetés gyakorlati értékét és hosszabb 
távú jelentőségét megnöveli, ha figyelembe vesszük 
Sorce és szerzőtársai (1989) kutatási eredményét, 
amely kimondta, hogy a középkorú felnőttek kéthar-
mada rendszeresen támogatja – és ezzel befolyásolja 
– szüleit információkkal. Ez az eredmény felhívja a 
figyelmet a visszafelé ható szocializáció fogyasztás-
központú további vizsgálataira is.
2. A termékkategória a szülői háztartástól függő fiatal 
felnőttek döntési önállóságát alapvetően befolyá-
solja, de az anyagi helyzet nem egyértelmű előre-
jelzője a vásárlói függetlenségnek. Elemzésünkből 
egyértelműen kiderül, hogy a fiatal felnőttek döntési 
önállósága termékkategória-függő. A személyesebb 
és egyéni felhasználású termékkategóriák esetében, 
úgymint a könyv, sportcipő és snack, a döntési sza-
badságuk nagyobb. Ugyanitt állapíthatjuk meg, hogy 
a fiatal felnőttek döntési stílusai elsősorban a termék-
kategóriákhoz igazodnak, nem a fiatalok demográfi-
ai jellemzőihez. A jól informáltsággal és a vásárlás 
örömével, élményszerűségével összefüggő hedonista 
döntési stílus több termékkategóriával is összefügg. 
A termékkategória befolyása ugyanakkor nem jelenti 
azt, hogy a magasabb értékű termékek esetében vagy 
az átlag alatti életszínvonalon élőknél kisebb döntési 
szabadságot találnánk. Mind a mobiltelefon,  mind az 
mp3 lejátszó esetében azt tapasztaltuk, hogy az átlag 
alatti észlelt életszínvonalon élők olyan döntési önál-
lósággal rendelkeznek, mint a maguk életszínvonalát 
átlag felett észlelők. A szülők esszéi ebben az eset-
ben is segítik az értelmezést. Egyrészt továbbra is ér-
vényes az anyagi keretek behatárolása, és az azon be-
lül megélt szabadság, másrészt a szülők ajándékként, 
sokszor erőn felül is költenek gyermekükre – derül ki 
a mobiltelefon-vásárlási esszékből. Ez az úgyneve-
zett „kis luxus” jelensége (lásd többek között a GfK 
2006-os tanulmányát), amely szerint egyes kisebb 
dolgokban hajlamosak a fogyasztók, jelen esetünk-
ben a szülők, felülfogyasztani, annak ellenére, hogy 
összfogyasztásuk értéke vagy életszínvonaluk átlag 
alatti. Jelen értelmezésünkben ugyanakkor korlátot 
jelent, hogy kutatásunkban csak termékkategóriát 
vizsgáltunk, márkát nem, így a kiadások értéke és 
jelentősége csak részben értékelhető, és ez egyúttal 
a jövőben további kutatások szükségességére is fel-
hívja a figyelmet.
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3. A szülői háztartással való kapcsolattartás gyakori-
sága befolyásolja a fiatal felnőttek fogyasztását. Az 
intergenerációs befolyást vizsgáló elméletek (lásd 
Moore – Wilkie – Lutz, 2002; Ladwein – Carton 
– Sevin, 2009) nyomán érdekes annak a vizsgálata, 
hogy a szülői fészekkel való kapcsolattartás gyako-
risága hogyan befolyásolja a fiatalok észlelt dön-
tési önállóságát. Az előzetes várakozásaink szerint 
a szüleikkel együtt élők kevésbé önállóak, hiszen 
a szüleiktől való függésük közvetlenül, a minden-
napok megélése során is megnyilvánul. Ennek a 
feltételezésnek azonban mindössze egy termékka-
tegória felelt meg, nevezetesen a fogkrém.  Ennek 
a termékkategóriának az esetében valóban látható a 
várt összefüggés, azaz a szüleikkel együtt lakó fi-
atal felnőttek esetében a legkisebb az észlelt dön-
tési önállóság, míg a szüleiket ritkábban látogatók 
esetében a legnagyobb. A kérdés alaposabb vizsgá-
latához azonban további kutatásokra van szükség, 
hiszen jelen eredmények felvetik a kérdést, hogy 
miért hasonló a szüleikkel együtt lakó és a különélő, 
de a szüleiket rendszeresen látogató fiatalok döntési 
önállósága? Lehetséges, hogy az otthon lakó fiata-
lok függetlenek olyan mértékben a családi fogyasz-
tástól, mint az ideiglenesen távol lakó, rendszeresen 
hazalátogató társaik, és rendelkeznek a szülőktől el-
térő fogyasztási mintákkal, vagy mindegyik csoport 
ténylegesen függ a szülők fogyasztásától, hasonló 
ahhoz, és e hasonlóság miatt nem különbözik a két 
csoport egymástól? Godfrey és Roberts (2011) kö-
zelmúltban, angliai fiatalok körében készített vizs-
gálata az utóbbira utal.
4. A családforma jelentősége és a nemi szerepek befo-
lyása megjelenik a fiatal felnőttek döntéseiben. Azt 
már korábbi kutatások is jelezték, hogy a családfor-
ma – azaz teljes család, egyszülős háztartás vagy 
kevert/patchwork családok – befolyásolja a családi 
fogyasztást (lásd Thiagarajan és szerzőtársai, 2009; 
Tinson és szerzőtársai, 2008; Roberts és szerzőtár-
sai, 2004 munkáját). Jelen kutatás szintén azonosí-
tott összefüggést a családforma és a fiatal felnőttek 
észlelt döntési önállósága között, de nem önállóan, 
hanem a nemekkel összefüggésben. Így az öltöny/
kosztüm termékkategória esetében a hagyományos 
kétszülős családban élő nők számoltak be a legna-
gyobb észlelt befolyásról, míg az egyszülős csa-
ládban élő férfiak és nők átlagértékei között nem 
találtunk statisztikai különbséget, azaz befolyásuk 
nemtől függetlenül gyengébbnek bizonyult. A ha-
gyományos nemi szerepek jelentősége a kerékpár- 
és a samponvásárlás esetében nyert igazolást, ahol 
előbbi a férfi, utóbbi a női nemi szerepekhez való il-
leszkedést jelzi. Ennek megfelelően kerékpár vásár-
lása esetében a férfiak döntési önállósága magasabb 
volt, mint a nőké, míg a samponvásárlásnál éppen 
fordítva, a nők bizonyultak önállóbbnak. Mindez 
megfelel a korábbi kutatási eredményeknek, többek 
között Kim, Lee és Tomiuk (2009) vizsgálatának a 
nemi szerepek befolyásáról.
Végül eredményeink megfelelő értelmezéséhez ki 
kell térnünk kutatásunk korlátaira. Kutatásunk legfőbb 
korlátját a minta sajátosságai jelentik. Az egyetemista 
fiatalok csak egy részét képezik a szülői otthontól füg-
gő fiatalok csoportjának, annak ellenére is, hogy a ta-
nulmányok kitolódásával és a felsőoktatásban tanulók 
jelentős száma miatt egy jelentős csoportról van szó. 
Ezzel együtt a kvalitatív családi kiegészítő mintával az 
eredményeink érthetővé és jól magyarázhatóvá váltak, 
így a vizsgált jelenség megértéséhez hozzájárultak. 
Jelen kutatás eredményei a gyakorlatban is jól felhasz-
nálhatók, hiszen olyan csoport vásárlással összefüggő 
döntéseit jellemeztük, amely döntések fontosak saját 
és családjuk fogyasztása során. A marketinggyakorlat-
nak, melynek célcsoportjába olyan családok tartoznak, 
ahol fiatal felnőttek laknak, érdemes figyelembe ven-
ni kutatásaink eredményeit. Elemzésünkből kiderül, 
hogy a szülők elfogadják felnőtt gyermeküket kompe-
tens fogyasztónak, az anyagi lehetőségeken túl önálló 
döntéshozónak, sőt egyes esetekben saját szülői vá-
sárlásaik esetében is szakértőnek. Kiemelendő a fiata-
lok kompetenciájában a jól informáltság és a vásárlás 
szeretetéhez kötődő döntési stílus, amelyet érdemes a 
gyakorlati marketing, többek között marketingkom-
munikációs üzenetek megfogalmazásának esetében is 
felhasználni.
Lábjegyzet
 1 A kutatást a PD83779 sz. projekt révén támogatta az OTKA.
 2 A megkérdezést ezerötszáz, a hazai felsőoktatásban tanuló diák 
megkérdezésével végezték el.
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